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This research aimed to get emprivical proves on patients’ satisfaction: An Analysis of mix marketing service  and impacts to patients’ loyalty (A Survey to out patients at RSUD Al Ihsan). This research is hopefully can improve service quality of outpatients at RSUD Al Ihsan and improve patients’ loyalty to RSUD Al Ihsan. 
This research method used descriptive and  verification analysis. Data collecting tecnique used survey with questionnaire, data collecting on the field did in 2017, data analysis technique used path analysis. 
Descriptive analysis showed that patients’ perception to mix marketing service of out patients at RSUD Al Ihsan consists of 7 dimensions product, price, location/place, promotion, person/officer, physical evidences and process were considered good by patients, so with patients’ satisfaction considered  satisfied and patients’ loyalty considered averagely were loyal. A verification analysis result simultaneously there was a significant result between mix marketing service to patients’ satisfaction and individual (partial) there were significant result between mix marketing service to patients’ satisfaction, meanwhile patients’ satisfaction influenced significantly to patients’ loyalty and there  was indirect influence between mix marketing service to patients’ loyalty through patients’ satisfaction















1.1 Latar Belakang 
Rumah sakit adalah salah satu fasilitas pelayanan kesehatan  yang diselenggarakan oleh pemerintah, pemerintah daerah dan swasta yang bertugas memberikan pelayanan kesehatan perorangan secara paripurna meliputi upaya promotif, preventif, kuratif dan rehabilitatif dengan menyediakan pelayanan rawat inap, rawat jalan dan gawat darurat (UU RI No. 44 Tahun 2009). Rumah Sakit Umum Daerah Al Ihsan merupakan salah satu rumah sakit rujukan regional di Jawa Barat dengan tingkat kunjungan rawat jalan yang tinggi rata – rata 800 pasien per hari.
Persaingan rumah sakit semakin ketat sehingga menuntut manajemen rumah sakit untuk dapat mengelola pelayanan rumah sakit yang berorientasi kepada pasen. Oleh karena itu manajemen rumah sakit harus dapat merumuskan bauran pemasaran jasa dengan tepat dengan memperhatikan masukan dan harapan dari pasien. Dari sudut pandang pasien bauran pemasaran jasa merupakan salah satu hal yang menjadi bahan pertimbangan untuk pengambilan keputusan. Bauran pemasaran jasa diharapkan dapat meningkatkan perceived quality pasien yaitu penilaian pasien terhadap suatu jasa. Bila persepsi pasien terhadap mutu pelayanan yang diberikan rumah sakit sudah baik, maka emage pasien (corporate emage) terhadap rumah sakitpun akan positif, kondisi ini dapat meningkatkan kepuasan pasien (customer Satisfaction) yang belanjut pada pembentukan loyalitas pasien (customer loyalty).
	Kepuasan pasien merupakan salah satu hal sangat penting dalam meninjau mutu pelayanan suatu rumah sakit. Ada empat aspek mutu yang dapat dipakai sebagai indikator penilaian mutu pelayanan suatu rumah sakit, yaitu: 1) penampilan keprofesian yang ada di rumah sakit (aspek klinis), 2) efisiensi dan efektivitas penyelenggaraan pelayanan berdasarkan pemakaian sumber daya, 3) aspek keselamatan, keamanan dan kenyamanan pasien, dan 4) aspek kepuasan pasien yang dilayani. 
           Kepuasan pasien memiliki keterkaitan erat dengan kinerja sebuah rumah sakit, baik kinerja finansial  maupun kinerja operasional/ pelayanan yang akan melahirkan loyalitas pasien (Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra, 2011) dan pasien yang loyal menjadi faktor penting dalam kesuksesan dan keberlangsungan rumah sakit. Kepuasan pasien timbul setelah pasien mendapatkan pelayanan dan mengevaluasi pelayanan yang didapatkannya dan kepuasan tidak pernah berhenti pada satu titik, kepuasan pun bergerak dinamis mengikuti kualitas produk atau jasa dengan harapan – harapan yang berkembang dibenak pasien. Kepuasan pasien terjadi ketika nilai dan layanan pelanggan yang disediakan rumah sakit memenuhi atau melebihi harapan pasien.
Nilai bagi pelanggan dapat diciptakan melalui atribut – atribut pemasaran yang dapat menjadi unsur – unsur stimuli bagi perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dalam pembelian. Stimuli adalah setiap bentuk fisik atau komunikasi verbal yang dapat mempengaruhi perilaku, salah satu bentuk stimuli yang dapat mempengaruhi konsumen dan merupakan faktor yang dapat dikendalikan oleh rumah sakit adalah stimuli pemasaran yaitu melalui strategi bauran pemasaran  jasa (marketing mix) yang kinerjanya dapat dirasakan langsung oleh pasien, maka bauran pemasaran jasa dapat memberikan kepuasan bagi pasien  serta mengakibatkan pasien tersebut menjadi loyal. Bauran pemasaran jasa rawat jalan RSUD Al Ihsan terdiri dari 7 P, yaitu : Produk, Harga/ Tarip, Promosi, Lokasi, Orang/ Petugas, Bukti Fisik dan Proses.	
Berdasarkan hasil studi pendahuluan pada rawat jalan RSUD Al Ihsan diperoleh hasil bahwa 72,6% responden menjawab tidak puas dengan pelaksanaan bauran pemasaran di rawat jalan RSUD Al Ihsan dan 76,5% responden  menjawab loyal terhadap RSUD Al Ihsan. Dari uraian latar belakang diatas peneliti tertarik untuk mengetahui dan menelitinya lebih lanjut  terhadap bauran pemasaran jasa, kepuasan pasien dan loyalitas pasien dengan judul penelitian yang diajukan  adalah  ”Kepuasan Pasien : Analisis  Bauran Pemasaran  Jasa dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pasien”. (Survey Pada Rawat Jalan RSUD Al Ihsan).

1.2    Rumusan Masalah
	Penelitian dilakukan untuk melihat dan mempelajari pengaruh Bauran Pemasaran jasa terhadap kepuasan pasien dan dampaknya terhadap loyalitas Pasien,  maka penelitian diarahkan untuk menjawab pertanyaan berikut :
1.	Bagaimana  Persepsi  Pasien  Terhadap  Bauran Pemasaran Jasa Rawat Jalan RSUD Al Ihsan.
2.	Bagaimana  Tingkat Kepuasan Pasien Rawat Jalan  RSUD Al Ihsan.
3.	Bagaimana  Tingkat  Loyalitas  Pasien  Rawat Jalan RSUD Al Ihsan. 
4.	Seberapa  Besar  Pengaruh  Bauran Pemasaran Jasa Secara Simultan (Bersama – Sama) dan Parsial (Individu) Terhadap Kepuasan Pasien Rawat Jalan RSUD  Al Ihsan.
5.	Seberapa Besar  Pengaruh  Kepuasan Pasien  Terhadap  Loyalitas Pasien  Rawat Jalan RSUD Al Ihsan.
6.	Seberapa  Besar  Pengaruh  Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Pasien  melalui Kepuasan Pasien  Rawat Jalan   RSUD   Al Ihsan.
1.3	  Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah untuk menganalisis dan mengetahui :
1.	Persepsi  Pasien  Terhadap  Bauran Pemasaran Jasa Rawat Jalan RSUD        Al Ihsan. 
2.	Tingkat Kepuasan Pasien Rawat Jalan  RSUD Al Ihsan.
3.	Tingkat  Loyalitas  Pasien  Rawat Jalan RSUD Al Ihsan.
4.	Pengaruh  Bauran Pemasaran Jasa Secara Simultan (Bersama – Sama) Dan Parsial (Individu) Terhadap Kepuasan Pasien Rawat Jalan RSUD  Al Ihsan.
5.	Pengaruh  Kepuasan Pasien Terhadap Loyalitas Pasien Rawat Jalan RSUD    Al Ihsan.
6.	Pengaruh  Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Pasien melalui Kepuasan Pasien Rawat Jalan  RSUD   Al Ihsan.

II. KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1 Kajian Pustaka 
Untuk mengembangkan perusahaannya, suatu perusahaan harus memiliki strategi yang tepat, dalam pemasaran terdapat salah satu strategi yang disebut bauran pemasaran (marketing mix) yang mana bauran pemasaran memiliki peranan penting dalam mempengaruhi konsumen untuk memutuskan dan melakukan pembelian atas barang dan jasa yang ditawarkan.
Menurut Kotler & Keller dalam Buchary dan Saladin (2010 : 5) Bauran pemasaran adalah seperangkat variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan  dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran.
Menurut Kotler  & Amstrong (2012 : 92) “Marketing mix is a good marketing tool is a set og products, pricing, promotion, distribution combinated to produced  the desired respose of the target market”  
Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang dikenal dengan 4P, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat atau saluran distribusi) dan promotion (promosi). Sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran tambahan yakni, people (orang), physical evidence (bukti fisik) dan process (proses) sehingga dikenal dengan 7P. dengan demikian bauran pemasaran jasa mencakup product, price, place,  promotion, people, physical evidence, dan process. Adapun pengertian 7P Menurut Kotler & Amstrong (2012;62) adalah :
1.	Produk(Product) adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarakan dengan mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil tindakan lain yang mempengaruhi bermacam – macam produk atau jasa. 
2.	Harga (Price) adalah suatu system manajemen perusahaan yang akan menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus menentukan strategi yang berkenaan dengan potongan harga, pembayaran biaya tranportasi dan berbagai variabel yang bersangkutan. 
3.	Distribusi (place) adalah memilih Jasa mcngelola saluran perdagangan yang dipakai menyalurkan produk sehingga dapat mencapai pasar sasaran serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan penanganan produk secara fisik.
4.	Promosi(promotion) merupakan suatu unsur yang digunakan untuk memberitahu dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan dan publikasi.
5.	Orang (people) adalah semua pelaku yang memainkan peranan penting dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli.
6.	Sarana Fisik (physical evidence) merupakan hal nyata yang turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk sarana fisik antara lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo dan barang – barang lainnya. 
7.	Proses (process) adalah semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa.
Menurut Tjiptono (2012:71) menyatakan  bahwa kepuasan pelanggan adalah inti dari pencapaian profitabilitas jangka panjang. Kepuasan adalah merupakan perbedaan antara harapan dan unjuk kerja (yang senyatanya diterima). Apabila harapan tinggi, sementara unjuk kerja rendah, kepuasan tidak akan tercapai. Teori kepuasan pelanggan selalu didasarkan pada upaya peniadaan atau paling kurang menyempitkan gap antar harapan dan kinerja. Harapan dibentuk komunikasi getok tular, kebutuhan personal dan pengalaman masa lalu.
Kepuasan pelanggan menurut Kotler dan Keller (2016:36) “Satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from company a product’s perceived performance (or Outcame) in relation to his or her expectations.” Dari penjelasan tersebut menunjukkan bahwa, hasil dari membandingkan antara apa yang di harapkan dengan apa yang dirasakan dari suatu produk akan menghasilkan rasa puas atau kecewa pelanggan. 
Loyalitas diartikan sebagai suatu kesetiaan. Kesetiaan ini suatu yang timbul tanpa adanya paksaan tetapi timbul dari kesadaran sendiri .
Menurut wirtz, chew dan lovelock (2012:386) costumer loyalty is an important driver of a service firm’s profibibity,(loyalitas pelanggan merupakan pendorong penting dari profibilitas perusahaan pelayan).Pelanggan setia akan mendatangkan laba, hal ini di peroleh dari (1) peningkaan pembelian, (2) pengurangan biaya operasi, (3) rujukan dari pelanggan baru, dan (4) harga premium.
Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2012: 127) Oliver deﬁnes loyalty as a deeply held commitment to re~buy or re~patronize a preferred product or service in the future despite situational influences and marketing ejforts having the potential to cause switching behavior. (Oliver mendeﬁnisikan loyalitas sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk membeli ulang atau berlangganan produk yang disukai atau jasa di masa depan meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran memiliki potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku). 
Konsep loyalitas lainnya menurut Grifﬁn (200525) bahwa lebih banyak dikaitkan dengan perilaku (behavior) daripada dengan sikap. Selain itu, loyalitas menunjukkan kondisi dan durasi waktu tertentu dan mensyaratkan bahwa tindakan pembelian terjadi tidak kurang dari dua kali. Terakhir, unit pongambilan keputusan menunjukkan bahwa keputusan untuk membeli mungkin dilakukan oleh lebih dari satu orang. Karakteristik pelanggan yang loyal menurut Griffin (2005:3l) adalah: 
a.	Melakukan pembelian berulang secara teratur.
b.	Membeli antar lini produk atau jasa.
c.	Mereferensikan kepada orang lain.
d.	Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.

2.2 Kerangka Pemikiran
Dari beberapa pengertian mengenai bauran pemasaran dan dimensinya dapat ditarik kesimpulan bahwa bauran pemasaran adalah strategi yang terdiri dari kombinasi beberapa elemen, yang digunakan oleh perusahaan dalam memenuhi kebutuhan pelanggannya. Tujuan utama dalam pemasaran adalah kepuasan pelanggan, sehingga keefektifan pemasaran harus dapat diukur melalui kepuasan konsumen.
Elemen-elemen bauran pemasaran jasa yang akan digunakan dalam penelitian ini menurut Kotler & Amstrong (2012;62) yaitu: produk, harga/ tarip, tempat/ lokasi, promosi, orang, bukti fisik dan proses. 
Elemen-elemen kepuasan pelanggan yang akan digunakan dalam penelitian ini menurut variabel kepuasan pelanggan menurut Kotler dan Keller (2016:36) kepuasan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi kesesuaian yang dirasakan antara harapan dengan kinerja aktual yang dirasakan. Jika kinerja jauh dari harapan, maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja sesuai harapan, pclanggan akan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan akan sangat puas atau gembira. Kepuasan pelanggan akan menciptakan loyalitas pelanggan dan ini merupakan faktor penting dalam menjaga kelangsungan pelayanan rumah sakit. 
Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, mempertahankan pelanggan yang telah ada berarti meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama bagi perusahaan untuk menarik dan mempertahankan pelanggannya.
Elemen-elemen Loyalitas pelanggan yang akan digunakan dalam penelitian ini menurut Menurut Grifﬁn (2005:31) yaitu: Melakukan pembelian berulang secara teratur, membeli antar lini produk atau jasa, mereferensikan kepada orang lain, menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.

2.2.1 Pengaruh  Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Kepuasan Pelanggan
Variabel  sebagai kunci kesuksesan yang dapat dikendalikan oleh sebuah sebuah perusahaan adalah bauran pemasaran dan semuanya berujung pada kepuasan, dimana untuk bauran pemasaran jasa sebagaimana dikemukakan oleh Kotler & Amstrong (2012:62) ada 7P yang harus dikelola dengan baik oleh perusahaan jasa seperti rumah sakit yaitu : produk, harga/ tarip, lokasi/tempat, promosi, orang, bukti fisik dan proses layanan. 
Zeithaml, Bitner dan Gremler (2013 :25) mengemukakan pengaruh bauran pemasaran dan kepuasan pelanggan sebagai berikut: Marketing mix, deﬁned as  the elements an organization controls that can be used to satisfy or communicate with customers. (Bauran pemasaran dideﬁnisikan sebagai elemen kontrol sebuah organisasi yang dapat digunakan untuk memenuhi atau berkomunikasi dengan pelanggan).
Penelitian yang dilakukan oleh Afi Rahmat S dan Eva Nernawati (2012) menyimpulkan bahwa variabel bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien. Dyah sawitri, Martaleni dan Ayu Bulan Febri (2016) dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa Marketing Mix berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh Sri Andayani, Nur Hidayati dan Agus Widarko (2012) menyimpulkan Variabel 4P berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien.




2.2.2 Pengaruh  Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan
Kepuasan seorang pembeli adalah fungsi dari kinerja produk  dan jasa yang dirasakan dan harapan pembeli, hal ini dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016: 36) Satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from company a product’s perceived performance (or Outcame) in relation to his or her expectations.
Menyadari bahwa kepuasan yang tinggi menyebabkan loyalitas pelanggan yang tinggi, perusahaan harus memastikan bahwa mereka memenuhi dan melampaui harapan pelanggan.
Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2013:86) Beyond these macroeconomics implications, however, individual ﬁrms have discovered that increasing levels of customer satisfaction can be linked to customer loyalty and profits. (Di luar implikasi ekonomi makro, bagaimanapun, perusahaan individual telah menemukan bahwa peningkatan tingkat kepuasan pelanggan dapat dihubungkan dengan loyalitas pelanggan dan keuntungan).
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Afi Rahmat  dan Eva Nernawati (2012) menyimpulkan bahwa variabel kepuasan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas. Ismawan (2008) dalam Penelitiannya menyimpulkan ada hubungan antara tingkat kepuasan dengan tingkat loyalitas. Penelitian lain yang dilakukan oleh Sutarni  (2015) menyimpulkan Variabel Kepuasan Pasien berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pasien.
Konsep kepuasan memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas pelanggan, bahwa kepuasan memiliki efek yang positif terhadap loyalitas pelanggan, dimana kepuasan itu dihasilkan dengan pelayanan yang baik, usaha untuk memberikan nilai lebih dan nilai ekonomis. Hasilnya adalah kesetiaan pelanggan yang tinggi. Kepuasan tidak akan pernah berhenti pada satu titik. Kepuasan bergerak dinamis mengikuti kualitas produk atau jasa dan layanannya dengan harapan-harapan yang berkembang di benak konsumen.
2.2.3 Pengaruh  Bauran Pemasaran Jasa terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan
Menurut Dunne, Lusch dan Griﬁith dalam Foster (2008:146) Sebagai alat strategi yang kinerjanya dirasakan langsung oleh pelanggan, maka bauran pemasaran ini dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan serta mengakibatkan palanggan tersebut menjadi loyal.
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Diah, Martaleni dan Ayu (2016) menyebutkan bahwa marketing mix berpengaruh secara positif terhadap loyalitas melalui kepuasan.
Loyalitas dapat tercipta jika perusahaan mampu memuaskan pelanggan, sedangkan bauran pemasaran adalah strategi yang terdiri dari kombinasi beberapa elemen, yang digunakan oleh perusahaan dalam memenuhi atau berkomunikasi dengan pelanggan, sehingga keefektifan pemasaran harus dapat diukur melalui kepuasan konsumen. Jika kepuasan pelanggan terwujud maka loyalitas juga dapat terwujud, selain itu ditekankan bahwa loyalitas pelanggan adalah faktor penting dalam kesusksesan perusahaan untuk bisa tetap bertahan. Berdasarkan teori di atas berarti bahwa bauran pemasaran yang ditarapkan perusahaan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan.




Gambar 1 Paradigma Penelitian
2.3 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan pendekatan konsep diatas, maka disusunlah hipotesis penelitian sebagai bsrikut:
1)	Terdapat Pengaruh Dari Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Kepuasan Paien Secara Simultan (bersama-sama) dan Parsial (individu).
2)	Kepuasan Pasien Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pasien.
Terdapat Pengaruh Dari Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Pasien Melalui Kepuasan Pasien.
3)	
III. METODE PENELITIAN
     		Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu.	 Penelitian ini ditujukan untuk memperoleh gambaran lebih jauh mengenai variabel penelitian yaitu Bauran Pemasaran Jasa, kepuasan pasien dan loyalitas pasien, kemudian menguji hipotesis mengenai pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan pasien dan dampaknya terhadap loyalitas pasien. 
		Metode penelitian ini menggunakan  survey yaitu penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distributif dan hubungan antar variabel sosiologis maupun psikologis Sugiyono (2012:7), survey yang digunakan adalah bersifat deskriptif  dan verifikatif dengan konsep riset evaluasi. Metode survey deskriptif adalah suatu metode penelitian yang bertujuan untuk memperoleh gambaran ciri-ciri variabel. Adapun sifat penelitian verifikatif pada dasarnya ingin menguji kebenaran dari suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan. 
		Adanya hipotesis yang akan diuji kebenarannya melalui penelitian ini, maka jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research, yaitu penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu variabel dengan variabel lain (Sugiyono,2012:11)
IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN
4. 1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Hasil Analisis Deskriptif 
 Hasil analisis statistik deskriptif untuk variabel bauran pemasaran jasa yang diukur oleh dua puluh tujuh item pernyataan dengan tujuh dimensi diperoleh hasil untuk Indek rata – rata dimensi Produk (X1) Rawat Jalan RSUD Al Ihsan sebesar 6,34, Indek rata – rata dimensi Harga (X2) sebesar 6,17, Indek rata – rata dimensi Lokasi/ Tempat  (X3) sebesar 7,06, Indek rata – rata dimensi Promosi (X4) sebesar 6,12, Indek rata – rata dimensi Orang (X5) sebesar 6,35, Indek rata – rata dimensi Bukti Fisik (X6) sebesar 6,48, Indek rata – rata dimensi Proses (X7) sebesar 5,92, dengan demikian variabel pemasaran Jasa Rawat Jalan RSUD Al Ihsan berada pada nilai rata – rata baik.
Hasil analisis statistik deskriptif untuk variabel kepuasan diperoleh hasil indek rata – rata Kepuasan terhadap pelayanan sebesar 6,27, indek rata – rata Pemenuhan harapan sebesar 6,33 dan indek rata – rata Perbandingan dengan pelayanan ideal sebesar 6,1 dengan demikian tingkap kepuasan terhadap rawat jalan RSUD Al Ihsan dinilai responden puas. 
Hasil analisis statistik deskriptif untuk variabel loyalitas pasien diperoleh hasil indek rata – rata Kunjungan ulang sebesar 6,57 , indek rata – rata Pemanfaatan layanan lain sebesar 6,62, indek rata – rata Rekomendasi kepada orang lain sebesar 6,65 dan indek rata – rata Resistensi dari pesaing sebesar 6,19. Dengan demikian responden loyal terhadap RSUD Al Ihsan. 

4.1.2 Hasil Analisis Verifikatif 










a. Dependent Variable: KEPUASAN
b. Predictors: (Constant), PROSES, TEMPAT, PRODUK, PROMOSI, HARGA, BUKTI FISIK, PEOPLE
Sumber : data diolah 2017 

Berdasarkan output di atas, diperoleh nilai signifikansi untuk model regresi sebesar 0.000. Nilai ini < 0.05 sehingga kesimpulannya adalah tolak H0 dan terima Ha, artinya adalah dimensi-dimensi variabel bebas Bauran Pemasaran Jasa (X) secara bersama sama berpengaruh signifikan terhadap variabel Kepuasan Pasien (Y)

Uji parsial 
Untuk mengetahui pengaruh masing – masing dimensi bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan pasien, maka dilakukan uji parsial dan diperoleh hasil sebagaimana digambarkan dalam tabel berikut : 
Tabel 2
Rekapitulasi Pengujian Hipotesis Parsial (Uji t)
Koefisien Jalur	t-hitung	t-tabel	Kesimpulan
ρYX1 = 0.380	4.140	1.98	H0 ditolak
ρYX2 = 0.052	0.557	1.98	H0 diterima
ρYX3 = 0.156	1.915	1.98	H0 diterima
ρYX4 = -0.075	-0.793	1.98	H0 diterima
ρYX5 = -0.024	-0.206	1.98	H0 diterima
ρYX6 = 0.014	1.28	1.98	H0 diterima
ρYX7 = 0.365	3.457	1.98	H0 ditolak
	Sumber : Data diolah 2017 

1.	Dimensi  Produk (X1) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y), dimana t hitung (4.140) > t tabel (1.98)
2.	Dimensi Harga (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y), dimana t hitung (0.557) < t tabel (1.98)
3.	Dimensi Lokasi/ Tempat (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y), dimana t hitung (1.915) < t tabel (1.98)
4.	Dimensi Promosi (X4) tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y), dimana t hitung (-0.793) < t tabel (1.98)
5.	Dimensi Orang (X5) tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y), dimana t hitung (-0.206) < t tabel (1.98)
6.	Dimensi Bukti Fisik (X6) tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y), dimana t hitung (1.28) < t tabel (1.98)
7.	Dimensi Proses (X7) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y), dimana t hitung (3.457) > t tabel (1.98)
	Berdasarkan hasil uji t secara individu (uji t) di atas menunjukan bahwa 2 dari 7 dimensi Bauran Pemasaran Jasa (X) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y), yakni dimensi Produk (X1) dan dimensi Proses (X7), sedangkan Dimensi Harga (X2), Lokasi/ Tempat (X3), Promosi (X4), Orang (X5) dan Bukti Fisik (X6) tidak berpengarus signifikan terhadap Kepuasan Pasien (Y).
	Pengaruh Kepuasan Pasien Terhadap Loyalitas Pasien dapat digambarkan sebagai berikut 
Tabel 3
Uji Hipotesis (Uji f)
Anova




a. Dependent Variable: LOYALITAS
b. Predictors: (Constant), KEPUASAN
Sumber : Data diolah 2017 
	Berdasarkan output di atas, diperoleh nilai signifikansi untuk model regresi sebesar 0.000. Nilai ini < 0.05 sehingga kesimpulannya adalah tolak H0 dan terima Ha, artinya variabel bebas Kepuasan Pasien (Y) secara signifikan berpengaruh terhadap variabel Loyalitas Pasien (Z).




Gambar 2. Dekomposisi Pengaruh Variabel X 
Terhadap Variabel Z Melalui Variabel Y

Dari gambar diatas dijelaskan pengaruh tidak langsung dari variabel X terhadap variabel Z melalui variabel Y sebagai berikut : 
Tabel 4
Pengaruh Tidak langsung variabel X terhadapVariabel Z melalui Variabel Y
Pengaruh X terhadap Z melalui Y	t-hitung	t-table	Kesimpulan
ρZX1 = 0.3793 x 0.730 = 0.276 = 27.6 %	4.140	1.98	H0 ditolak
ρZX2 = 0.0529 x 0.730 = 0.038 = 3.8 %	0.557	1.98	H0 diterima
ρZX3 = 0.1560 x 0.730 = 0.1138 = 11.38 %	1.915	1.98	H0 diterima
ρZX4 = -0.0752 x 0.730 = -0.054 = - 5.4 %	-0.793	1.98	H0 diterima
ρZX5 = -0.0253 x 0.730 = -0.0184 = - 1.84 %	-0.206	1.98	H0 diterima
ρZX6 = 0.0151 x 0.730 = 0.011= 1.1 %	1.28	1.98	H0 diterima
ρZX7 = 0.3659 x 0.730 = 0.267 = 26.7 %	3.457	1.98	H0 ditolak
Sumber : Data diolah 2017 
	
	Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa dua dari tujuh dimensi bauran pemasaran jasa (X) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas (Z) pasien melalui kepuasan pasien (Y), yakni produk (X1) dengan besar pengaruh 27,6% dan proses (X7) dengan besar pengaruh 26,7%. Sedangkan lima dari tujuh dimensi bauran pemasaran jasa tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pasien (Z) melalui kepuasan pasien (Y),  yakni harga (X2) dengan total pengaruh sebesar 3,8%, lokasi (X3) dengan total pengaruh sebesar 11,38%, promosi (X4) dengan total pengaruh sebesar – 5,4%, orang (X5) dengan total pengaruh sebesar – 1,84% dan bukti fisik (X6) dengan total pengaruh sebesar 1,1%.
4.2 Pembahasan 
Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Kepuasan Pasien secara Simultan (Bersama – sama) dan Secara Parsial (Individu).
	Hasil perhitungan menunjukan bahwa adanya pengaruh langsung yang signifikan bauran pemasaran  jasa (produk, harga, lokasi, promosi, orang, bukti fisik dan proses) secara bersama – sama sebesar 52.3 % untuk menjelaskan variable Kepuasan pasien sedangkan 47.7 % dijelaskan oleh variable lain di luar model. Penelitian ini menunjukan bahwa pasien rawat jalan RSUD Al Ihsan akan merasa puas apabila pelaksanaan bauran pemasaran jasa Rawat Jalan RSUD Al Ihsan memiliki kualitas yang tinggi, namun sebaliknya apabila pelaksanaan bauran pemasaran jasa Rawat Jalan RSUD Al Ihsan tidak memiliki kualitas tinggi, maka pasien akan merasa tidak puas. 
Hasil penelitian ini sejajar dengan hasil penelitian Afi Rahmat S dan Eva Nernawati (2012) dengan judul “Pengaruh  Ekspektasi dan Aplikasi Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pasien Di Rumah Sakit Bersalin Mitra Bunda Dampit Malang Dengan Kepuasan Sebagai Variabel Intervening” menyatakan bahwa variabel  Bauran Pemasaran (produk, harga, tempat, promosi, orang, bukti fisik dan proses)  berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan. juga hasil penelitian Dyah Sawitri, Martaleni dan Ayu Bulan Febry K D. (2016) dengan judul  “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan Variabel Intervening Kepuasan Pada Rumah Sakit Jiwa Dr. Radjiman Wediodiningrat” yang menyatakan bahwa variabel marketing mix (produk, promosi, tempat, orang, proses) berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen. 
	Maka dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran jasa sebagai aspek yang strategis dan dapat dikendalikan oleh rumah sakit sangat berpengaruh terhadap kepuasan pasien, semakin baik rumah sakit dalam melaksankan bauran pemasaran untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasien maka pasien akan merasa puas dan akan cenderung untuk membeli layanan jasa kesehatan rumah sakit dan sebaliknya apabila kualitas pelaksanaan bauran pemasaran tidak mampu memenuhi harapan pasien maka pasien akan merasa tidak puas dan cenderung tidak menggunakan jasa layanan kesehatan rumah sakit tersebut. Dengan demikian, secara keseluruhan ketujuh dimensi variabel bebas memberikan kontribusi pengaruh terhadap kepuasan pasien sebesar 52.3 %, sedangkan sisanya sebesar 47.7 % dijelaskan oleh variable lain di luar model. 
	Setelah dilakukan uji simultan dengan hasil yang signifikan, selanjutnya dilakukan uji parsial untuk melihat dimensi – dimensi variabel bebas mana saja yang berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan hasil uji secara individu (uji t) diatas menunjukan bahwa 2 dari 7 dimensi bauran pemasaran yang mempengaruhi kepuasan pasien (Y) secara signifikan, yaitu dimensi produk (X1) dengan pengaruh sebesar 37,93 % dan dimensi proses (X7) dengan pengaruh sebesar 36,59 %. Sedangkan dimensi variabel bauran pemasaran jasa yang tidak berpengaruh signifikan adalah dimensi harga (X2) dengan pengaruh sebesar 5,29 %, dimensi Tempat (X3) dengan pengaruh sebesar 15,60%, dimensi Promosi (X4) dengan pengaruh sebesar  -7,52%, dimensi orang (X5) dengan pengaruh sebesar – 2,53% dan dimensi bukti fisik (X6) dengan pengaruh sebesar 1,51%.
	Hasil penelitian ini tidak sejajar dengan hasil penelitian yang dilakukan Dyah Sawitri, Martaleni dan Ayu Bulan Febry K D. (2016) dengan judul  “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan Variabel Intervening Kepuasan Pada Rumah Sakit Jiwa Dr. Radjiman Wediodiningrat” yang menunjukan bahwa dimensi promosi (X3) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap kepuasan pasien artinya apabila promosi dilakukan dengan berbagai bentuk maka pasien akan semakin puas, dimensi tempat (X4) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien artinya apabila semakin mudah akses terhadap layanan jasa dan kondisi tempat layanan ditingkatkan maka pasien akan semakin puas dan dimensi orang (X5) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien, apabila kompetensi dan sikap petugas pemberi layanan ditingkatkan maka pasien akan semakin puas. 
	Harga (X2) Rawat Jalan RSUD Al Ihsan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien, hal ini diduga karena mayoritas pasien yang berobat ke Rawat Jalan RSUD Al Ihsan adalah peserta BPJS yang mana pasien tidak membayar langsung biaya pelayanan kesehatan di Rawat Jalan RSUD Al Ihsan secara tunai, sehingga pasien menilai bahwa harga/ tarif  tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien. 
Lokasi (X3) Rawat Jalan RSUD Al Ihsan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien, hal ini diduga karena lokasi Rawat Jalan RSUD Al Ihsan telah dinilai strategis oleh pasien dan mudah diakses oleh masyarakat. disamping itu adanya kebijakan pelayanan kesehatan berjenjang bagi peserta BPJS mulai dari fasilitas pelayanan tingkat satu sampai fasilitas pelayanan tingkat tiga dengan sistem regionalisasi mengharuskan pasien yang berada di region tertentu (Kabupaten Bandung) untuk berobat di rumah sakit yang berada di wilayah Kabupaten Bandung sehingga tidak ada pilihan bagi pasien peserta BPJS selain berobat di wilayah domisili pasien. Dengan demikian pasien menilai lokasi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien. 
Promosi (X4) Rawat Jalan RSUD Al Ihsan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien, hal ini diduga karena pasien tidak pernah memperhatikan promosi RSUD Al Ihsan atau diduga karena pasien menilai baik promosi yang dilakukan RSUD Al Ihsan melalui berbagai media serta adanya kebijakan regionalisasi pelayanan kesehatan bagi peserta BPJS, sehingga pasien menilai promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien. 
Orang/ petugas  (X5)  yang memberikan layanan di Rawat Jalan RSUD Al Ihsan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien, hal ini diduga karena pasien menilai petugas rawat jalan RSUD Al Ihsan (dokter, perawat, petugas laboratorium, petugas radiologi, petugas farmasi dan petugas administrasi) telah melayani pasien dengan baik, juga adanya kebijakan regionalisasi pelayanan kesehatan bagi peserta BPJS, sehingga pasien menilai bahwa orang / petugas tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien.
Bukti Fisik (X6) rawat jalan RSUD Al Ihsan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien, hal ini diduga karena pasien menilai bukti fisik Rawat Jalan RSUD Al Ihsan baik dengan bangunan yang luas, bersih dan nyaman serta fasilitas pendukung lainnya. sehingga responden menilai bahwa bukti fisik tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien. 
Dimensi  produk (X1) Rawat Jalan RSUD Al Ihsan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien, hal ini diduga karena pasien melihat kelengkapan dan kemudahan untuk mendapatkan pelayanan kesehatan sesuai dengan ketentuan regionalisasi pelayanan kesehatan bagi pasien BPJS, sehingga pasien menilai bahwa produk layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien. Maka apabila kualitas dan kuantitas produk layanan Rawat Jalan RSUD Al Ihsan ditingkatkan maka akan meningkatkan kepuasan pasien dan sebaliknya apabila  kualitas dan kuantitas produk layanan rawat jalan RSUD Al Ihsan menurun maka akan menurunkan tingkat kepuasan pasien. 
Dimensi proses (X7)  berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien, hal ini diduga karena proses pelayanan sangat penting bagi pasien yang sedang menderita sakit agar segera dapat ditangani, maka apabila proses pelayanan ditingkatkan dengan lebih cepat, mudah  dan tepat akan dapat meningkatkan kepuasan pasien dan sebaliknya apabila proses pelayanan lambat, rumit dan tidak tepat akan menimbulkan ketidakpuasan pasien. 
	
Pengaruh Kepuasan Pasien terhadap Loyalitas Pasien 
	Hasil pengujian hipotesis kedua penelitian ini membuktikan adanya pengaruh langsung kepuasan pasien terhadap loyalitas pasien di Rawat Jalan RSUD Al Ihsan sebesar 53.2 %  sedangkan sisanya sebesar 46,8% dari variabel lain yang tidak diamati. Penelitian ini menunjukan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pasien Rawat Jalan RSUD Al Ihsan maka akan meningkatkan loyalitas pasien terhadap RSUD Al Ihsan dan sebaliknya apabila tingkat kepuasan pasien Rawat Jalan RSUD Al Ihsan semakin rendah maka pasien tidak akan loyal terhadap RSUD Al Ihsan.
	Hasil penelitian ini sejajar dengan penelitian yang dilakukan oleh Sutarni  (2015) dengan judul “Kualitas Pelayanan Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Pasien Dalam  Meningkatkan Loyalitas Pasien Rawat Jalan  Di  Rumah  Sakit Nur Hidayah Bantul “ yang  menyimpulkan bahwa Variabel Kepuasan Pasien berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pasien. Artinya semakin tinggi tingkat kepuasan pasien rawat jalan RS Nur Hidayah Bantul maka pasien semakin loyal dan sebaliknya apabila tingkat kepuasan pasien rendah maka pasien akan tidak loyal. 

Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Loyalitas pasien melalui kepuasan pasien 
	Hasil pengujian hipotesis ketiga penelitian ini membuktikan adanya pengaruh tidak langsung antara bauran pemasaran jasa (produk, harga, lokasi, promosi, orang, bukti fisik dan proses) terhadap loyalitas pasien melalui kepuasan pasien. Penelitian ini menunjukan bahwa apabila pelaksanaan bauran pemasaran jasa Rawat Jalan RSUD Al Ihsan memiliki kualitas yang baik, maka pasien akan merasa puasa dan pasien yang merasa puas akan menunjukan sikap loyal terhadap RSUD Al Ihsan. 
	Berdasarkan hasil penjabaran diatas menunjukan bahwa dua dari tujuh dimensi bauran pemasaran jasa berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pasien (Z) melalui kepuasan pasien (Y), yakni produk (X1) dengan besar pengaruh 27,6% dan proses (X7) dengan besar pengaruh 26,7%. Sedangkan lima dari tujuh dimensi bauran pemasaran jasa tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pasien (Z) melalui kepuasan pasien (Y),  yakni harga (X2) dengan total pengaruh sebesar 3,8%, lokasi (X3) dengan total pengaruh sebesar 11,38%, promosi (X4) dengan total pengaruh sebesar – 5,4%, orang (X5) dengan total pengaruh sebesar – 1,84% dan bukti fisik (X6) dengan total pengaruh sebesar 1,1%. Hal ini diduga karena mayoritas pasien yang berobat ke Rawat Jalan RSUD Al Ihsan adalah peserta BPJS yang mana ada ketentuan yang mengatur tentang regionalisasi pelayanan kesehatan bagi peserta BPJS sehingga pasien tidak terlalu memperhatikan harga, tempat, promosi, orang dan bukti fisik, tetapi pasien lebih memperhatikan kepada produk dan proses pelayanan. 
	Hasil penelitian ini sejajar dengan penelitian yang dilakukan Penelitian oleh Diah, Martaleni dan Ayu (2016) dengan judul “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan Variabel Intervening Kepuasan Pada Rumah Sakit Jiwa Dr. Radjiman Wediodiningrat“ menyebutkan bahwa marketing mix berpengaruh secara positif terhadap loyalitas melalui kepuasan.

V. SIMPULAN DAN REKOMENDASI
Simpulan
1.	Persepsi pasien tentang pelaksanaan bauran pemasaran jasa Rawat Jalan RSUD Al Ihsan dipersepsi baik oleh responden.  
2.	Persepsi pasien tentang kepuasan secara keseluruhan terhadap pelayanan Rawat Jalan RSUD Al Ihsan dinilai memuaskan .
3.	Persepsi pasien tentang loyalitas pada Rawat Jalan RSUD Al Ihsan dinilai loyal.
4.	Terdapat pengaruh signifikan secara simultan (bersama – sama) antara bauran pemasaran jasa (produk, harga, tempat, promosi, orang, bukti fisik dan proses) terhadap  kepuasan pasien. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik pelaksanaan bauran pemasaran jasa maka semakin meningkat kepuasan pasien. Secara pasial (individu) terdapat 2 dimensi bauran pemasaran jasa yaitu produk dan proses yang berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien sementara 5 dimensi bauran pemasaran jasa lainnya, yaitu : harga, tempat, promosi, orang dan bukti fisik tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien. Hal ini menunjukan bahwa 5 dimensi tersebut (harga, tempat, promosi, orang dan bukti fisik) tidak mampu mempengaruhi kepuasan pasien secara signifikan di Rawat Jalan RSUD Al Ihsan.
5.	Terdapat pengaruh signifikan antara kepuasan pasien terhadap loyalitas pasien, hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi tinggkat kepuasan pasien Rawat Jalan RSUD Al Ihsan maka pasien semakin loyal dan sebaliknya. 
6.	Terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan antara bauran pemasaran jasa (produk, harga, tempat, promosi, orang, bukti fisik dan proses) terhadap loyalitas pasien melalui kepuasan pasien.
Rekomendasi
Manajemen RSUD Al Ihsan harus meningkatkan kualitas pelaksanaan bauran pemasaran jasa terutama pada dimensi produk, promosi, orang/ petugas dan proses di Rawan Jalan RSUD Al Ihsan karena bauran pemasaran jasa berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien dan loyalitas pasien 
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